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Рынок книгоиздания, как мировой, так и рос-
сийский, в настоящее время переживает сущест-
венную трансформацию – меняются виды и фор-
маты изданий, наблюдается тенденция к сниже-
нию тиражности бумажных книг, происходит 
масштабная реорганизация издательств. В то же 
время, как следует из отчетов Федерального агент-
ства по печати и массовым коммуникациям, суще-
ственно возрастают показатели регионального ву-
зовского книгоиздания, что, несомненно, является 
новой рыночной возможностью для большинства 
университетских издающих подразделений. Вме-
сте с тем, анализ существующего опыта большин-
ства российских вузовских издательств позволил 
выявить ряд общих для них проблем. Характерной 
особенностью для большинства подобных струк-
тур является полное отсутствие какой-либо марке-
тинговой стратегии, и как следствие – выстроен-
ной системы маркетинговых коммуникаций, в ча-
стности – системы продаж и работы с заказчиками.  
Говоря об организации системы продаж как 
компонента маркетинговой деятельности вузов-
ских издательств, необходимо, прежде всего, при-
нять во внимание специфику данной отрасли. Ос-
новной задачей любого вузовского издающего 
подразделения является, как известно, публикация 
научных трудов и учебных материалов сотрудни-
ков вуза, а также обеспечение учебного процесса 
учебно-методической литературой. Это означает, 
что определенный уровень загрузки производст-
венных мощностей и персонала редакции присут-
ствует всегда. Таким образом, авторы – сотрудни-
ки вуза – не являются для издательств заказчиками 
в традиционном понимании этого слова. Еще од-
ной особенностью, сходной для большинства ву-
зовских издательств, является тот факт, что поря-
док работы над рукописями не имеет четких вре-
менных рамок. Время обработки рукописи опре-
деляется нормативами редакторской выработки. 
Поэтому система взаимоотношений между изда-
тельством и авторами очень часто строится по 
принципу «издается то, что может быть подготов-
лено и впишется в листаж». В иной ситуации вы-
ход издания отодвигается на какое-то, порой весь-
ма продолжительное, время [2]. 
В то же время необходимо понимать, что 
именно авторы и авторские коллективы являются 
главной ценностью вузовского книгоиздания. 
Иногда актуальность и научная новизна представ-
ленных ими работ могут сохраняться всего лишь в 
течение нескольких месяцев. Именно в таких си-
туациях сроки подготовки и выпуска издания в 
свет становятся определяющими факторами. Это 
требует организации гибкого графика работы всей 
структуры – редакторов, корректоров, сотрудни-
ков производства, их способности работать в сжа-
тые сроки без потери качества. В силу вышеска-
занного, представляется целесообразным рассмат-
ривать задачу по организации системы продаж и 
работы с заказчиками в двух аспектах:  
1. «Внешние» продажи – работа с различными 
сегментами книжного рынка (книгораспростра-
няющие организации и сети, библиотечные кол-
лекторы, агрегаторы электронного контента и 
проч.), основанная на классических принципах 
маркетинга. Данная деятельность в силу ее мас-
штабности и важности для каждого активного уча-
стника рынка, по нашему мнению, должна явиться 
объектом отдельного исследования.  
2.  «Внутренние» продажи – работа с автора-
ми – сотрудниками вуза, построение системы эф-
фективного взаимодействия с ними с учетом мар-
кетинговых задач.  
Существенным фактором, отличающим авто-
ров – работников вузов от авторов – заказчиков 
традиционных издательств, является их серьезная 
научная и учебная нагрузка, разноплановость про-
водимых ими исследований, которые не всегда 
позволяют им, как авторам, соблюдать сроки сда-
чи рукописей, согласования материалов. Именно 
поэтому действующие механизмы работы с авто-
рами в вузах, отсутствие заинтересованности и 
эффективного взаимодействия с ними способст-
вуют оттоку наиболее актуальных – и соответст-
венно, самых срочных с точки зрения исполнения 
и потенциально коммерчески успешных работ – 
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издательства, чаще всего центральные. Очевидно, 
что подобная ситуация наносит существенный 
ущерб научным школам вузов и снижает экономи-
ческую эффективность деятельности издающих 
подразделений.  
Потому ключевой задачей с точки зрения ор-
ганизации сбалансированной маркетинговой дея-
тельности является, по мнению авторов, создание 
«службы внутреннего заказчика». Задачами спе-
циалистов этой службы представляется постоян-
ное взаимодействие издающей структуры вуза с 
авторами по всем организационным вопросам, 
которые возникают в процессе издания рукописи – 
от согласования оригинал-макета обложки до ин-
формации о готовности тиража. Менеджеры 
должны владеть полной информацией о состоянии 
той или иной работы, о соблюдении графиков ре-
дактирования и печати. Необходимо отметить, что 
такие графики составляются на полгода вперед и 
ежедневно корректируются в рабочем порядке.  
 Поскольку главная функция менеджера 
«службы внутреннего заказчика» – контроль за 
соблюдением графика выпуска рукописи в свет, 
его основной функцией с маркетинговой точки 
зрения становится постоянное поддержание кон-
такта с авторами и приложение максимальных 
усилий для скорейшего устранения вопросов, воз-
никающих на различных этапах изготовления ра-
боты. Именно менеджер координирует взаимодей-
ствие авторов со специалистами издательства. 
Кроме того, менеджер следит за качеством изго-
тавливаемой полиграфической продукции, соот-
ветствием тиража согласованным оригинал-макету 
и пробному отпечатку [3]. 
Эта схема работы позволяет значительно со-
кратить потери времени сотрудников редакцион-
но-издательского отдела, предупредить возникно-
вение печатного брака. Основным же преимуще-
ством, безусловно, является тот факт, что инфор-
мация концентрируется в одной точке, риск ее по-
тери и возникновения ошибок сведен к минимуму. 
Это становится особенно важным при проведении 
анализа деятельности предприятия и выработки 
стратегии развития, в том числе при внедрении 
инновационных способов книгоиздания, в частно-
сти, реализации системы «печать по требованию».  
Высокая востребованность данного направле-
ния печати объективна и подтверждается много-
численными маркетинговыми исследованиями. В 
первую очередь, она связана с изменениями обра-
зовательных программ в вузах в целом. Происхо-
дит уменьшение числа обучающихся по отдель-
ным специальностям, появление узкопрофильных 
дисциплин и спецкурсов. 
Кроме того, активно развивается научная дея-
тельность студентов, аспирантов и преподавате-
лей. Количество проводимых научных форумов, 
конференций возрастает с каждым годом. Именно 
данный метод организации производства с исполь-
зованием промышленных цифровых печатных 
технологий, активно развивающихся в российских 
вузах, позволяет предложить рынку научной лите-
ратуры совершенно новую услугу – оперативная 
подготовка и печать сборников материалов на ста-
дии подготовки и открытия мероприятий.  
Как правило, материалы в полном объеме по-
ступают в вузовские издательства за несколько 
дней до начала мероприятия. В данной ситуации 
основной задачей менеджеров «службы внутрен-
него заказчика» является обеспечение соблюдения 
сроков и контроль качества их подготовки, не 
только редакторской и предпечатной, но и поли-
графической. Такой способ организации работы 
позволяет допечатывать материалы и во время 
проведения мероприятия, и после его завершения. 
Тиражи при этом могут быть различны, в зависи-
мости от спроса – от 1 экземпляра до нескольких 
тысяч [1]. 
Безусловно, необходимо отметить важность 
подбора менеджеров данной службы. При некото-
ром сходстве их задач с менеджерами, работаю-
щими с внешним рынком, имеется и ключевое 
отличие – в данном случае менеджеры не являют-
ся продавцами издательских услуг. А потому ос-
новными чертами такого специалиста, помимо 
знания технологий и производственных процессов, 
должны быть высокая организованность, комму-
никабельность, стрессоустойчивость и, безуслов-
но, высокий уровень ответственности – менеджер 
должен быть готов взять на себя всю работу по 
управлению заказом. В силу сложившейся практи-
ки, в вузовских издательствах и типографиях спе-
циалисты, готовые вести подобную работу, как 
правило, отсутствуют. Поэтому вузами активно 
практикуется прием на работу собственных выпу-
скников соответствующей специализации. В по-
следнее время особое внимание стало также уде-
ляться ознакомлению этих специалистов с основа-
ми маркетинга, спецификой личных продаж, осно-
вами авторского права.  
Итак, подводя итоги, следует отметить сле-
дующие ключевые моменты.  
Во-первых, ключевое значение для эффектив-
ного функционирования вузовского издающего 
подразделения приобретает формирование систе-
мы маркетинговых коммуникаций, и как началь-
ное звено – повышение комфортности издатель-
ской деятельности для авторов посредством созда-
ния «служб внутреннего заказчика».  
Во-вторых, отличительной особенностью ву-
зовских редакций является высокое качество под-
готовки материалов, проведение тщательной ре-
дакторской обработки и корректуры, Это является 
серьезным конкурентным преимуществом на су-
ществующем рынке издательских услуг как для 
учебных заведений, так и в целом.  
В-третьих, внедрение инновационных печат-
ных технологий позволяет существенно расши-
рить издательскую деятельность вуза (длинные 
тиражи, печать «по требованию»), увеличить ас-
Краткие сообщения 
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сортимент и разнообразить качество издаваемых 
материалов, тем самым значительно увеличить 
рыночные возможности.  
Как следствие, описанная работа чрезвычайно 
важна и необходима, но ее эффективность в пол-
ной мере будет определяться тем, насколько взве-
шенно и обоснованно будет определена маркетин-
говая стратегия издательства.  
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